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Tama opinnaytetyo kasittelee yrittajyytta ja menestymisen edellytyksia Lahdessa. Huomiota
kiinnitetaan niin maailmantalouden tilanteeseen kuin kaupungissa talla hetkella toimiviin
brandivaateliikkeisiin. Menestymisen edellytykset kertovat huomionarvoisia seikkoja yritta-
jyytta suunnittelevalle ja aihetta on kasitelty laajasti monta eri nakokulmaa huomioiden.
Tyon tarkoituksena on antaa laaja nakemys siita, kannattaako Lahteen perustaa uutta vaate-
kauppaa kartoittamalla toimintaymparistoa, pohtia potentiaalisia asiakkaita ja Lahden osto-

voimaa.

Teoriaosuudessa kaydaan lapi muun muassa brandeja, Lahtea sijaintina, erikoiskauppaa seka
Lahden vaeston rakennetta. Tyon teoriaosuus perustuu monipuoliseen alan kirjallisuuteen,
Internet-lahteisiin ja haastatteluun. Haastattelun valinnassa kiinnitetaan huomiota siihen,
etta taloudelliset menestystekijat ovat kunnossa ja siihen, etta yritys on ollut alalla pitkaan.
Haastattelun tulokset yhdistettyna teoriatietoon muodostavat kokonaiskuvan taman hetkises-
ta tilanteesta Lahdessa. Johtopaatoksissa teoria ja haastattelun tuomat nakokulmat yhdiste-
taan ja analysoidaan yrittajyyden kannattavuutta. Pohdinnassa kaydaan lapi mahdollisia jat-

kotutkimuskohteita, analysoidaan tyon vaiheita ja hyodyllisyytta sen tekijalle.

Tutkimuksen tuloksena syntyi kasitys siita, kannattaako naisten brandivaateliikkeen perusta-
minen Lahteen. Tulosten lisaksi syntyi myds monia jatkoselvitystarpeita, joihin voi olla hyva
tarttua mahdolliseen yrittajyyteen ryhdyttaessa. Tyo on myos yleishyodyllinen katsaus yritta-

jyytta Lahdessa harkitsevalle alasta riippumatta.

Asiasanat: brandi, erikoistavarakauppa, ostovoima, toimipaikka
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This Bachelor’s thesis examines the key factors when planning a women’s brand clothing store
in Lahti. The economic situation in the world as well as a store in Lahti at the moment is to
be considered carefully. The primary objective of the study was to determine whether there
is market for a new store in Lahti or whether the idea should be forgotten. The principal of
this thesis is the author herself. Her long time dream has been to become an entrepreneur in

the clothing business and to open a store of her own.

The research methods used in this thesis are both quantitative and qualitative. The study
consists of a theory section and an empirical section. The theory section discusses for exam-
ple brands, Lahti as a location and the structure of the population in Lahti. The theory is
based on literature, internet-sources and an interview. The person for the interview was se-
lected carefully based on the company’s economic situation and the fact that the company
has been many years in the market. In the results the theory is compared to the empirical
information and an analysis is made whether it is a good idea to open a new women’s brand

clothing store in Lahti.

The results of the survey indicated an understanding whether there is any sense in opening a
new clothing store in Lahti. Also new interesting questions rose up and they should be deve-
loped if the project is to be taken further. This research is a good source of information to

everyone who is planning to become an entrepreneur in Lahti regardless of the branch.

Key words: brand, purchasing power, specialty goods store, branch



1 Johdanto

Lahti sijaitsee lahella Helsinkia ja joutuu kovaan kilpailuun paakaupunkiseudun vaateliikkei-
den kanssa. Riittaako Lahdessa vetovoimaa kohtaamaan Helsingin suunnalta kohdistuvan kil-
pailun, jotta sinne kannattaisi perustaa uusi vaateliike vai kannattaako kuluttajat kuitenkin
ohjata suosiolla ostoksille Helsinkiin laajempien valikoimien pariin? Maailman talouden tilanne
ja suhdanteet muuttuvat nopeasti seka kaupallinen keskusta uudistuu jatkuvasti. Myos ihmis-
ten kulutustottumukset muuttuvat kaiken aikaa ja ne ovat erittain herkkia suhdannevaihte-

Luille.

Kun mietitaan liikketoiminnan aloittamista, tulee ottaa huomioon monta seikkaa. Opinnayt-
teen tekijan haave yrittajyydelle ei ole viela siina pisteessa, etta tyossa pohdittaisiin esimer-
kiksi eri rahoitusratkaisuja tai tehtaisiin varsinainen liiketoimintasuunnitelma. Yleinen katsaus
tekijan tarkeiksi pitamiin aiheisiin tulee varmasti avaamaan aihetta, herattamaan uusia kysy-

myksia ja antamaan tutkittavaan aiheeseen kokonaiskuvan.

Opinnaytetyo vastaa kysymyksiin menestymisen edellytyksista erikoiskaupan alalla. Teo-
riaosuudessa kaydaan monipuolisesti lapi branditeoriaa ja tutustutaan erikoistavarakaupan
toimialaan. Menestymisen edellytykset on yksi keskeisista teemoista joihin paneudutaan. Tar-
kastelun kohteena ovat muun muassa taloudelliset mittarit seka potentiaaliset asiakkaat. Kay-
tannon nakokulma antaa tarkeaa tietoa yrittajan ajatusmaailmasta ja siita milta tilanne nayt-

taa yrittajan silmin. Yhteenvedossa yhdistyy teoria ja kaytanto seka omat huomioni aiheesta.

Tyon yleispatevasta luonteesta johtuen sita voidaan hyvaksikayttaa jatkossa monen alan yrit-
tajyytta pohdittaessa Lahdessa. Se antaa vastauksia erilaisiin kysymyksiin ja auttaa jokaista

punnitsemaan eri vaihtoehtoja yrittajyyden saralla.

2 Tyon lahtokohdat

Lahtokohtana talle tyolle on oma pitkaaikainen haaveeni ryhtya yrittajaksi. Mielenkiintoni
kohdistuu ennen kaikkea vaatetusalaan, joten tassa tyossa tutkitaan aihetta vaatealan nako-
kulmasta. Mahdollisen yrittajyyteni tarkka visio on kuitenkin viela selkiytymatta ja tyon tulok-

sista riippuen voi olla, etta joudun jopa hautaamaan ajatuksen naisten brandivaateliikkeesta.

Tyon aihetta pohtiessani koin, etta saan mahdollisimman paljon itseani hyodyttavan tyon, jos
lahden liikkeelle omista mielenkiinnon kohteistani ja samalla otan myos pienen askeleen kohti
unelmaani. Vaikka konkreettisesti yrittajyyshaaveeni ei menisikaan eteenpain, saan varmasti

paljon erilaista uutta tietoa aiheesta.



2.1 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa menestyvan brandivaateliikkeen edellytykset Lahdes-
sa. Valmiin tyon tarkoituksena on antaa avaimet ja yleinen kuva tutkittavasta aiheesta ja an-
taa edellytykset tutkia yrittajyytta muutenkin kuin muodin alalta. Tutkimusongelmana on ky-

symys:

Mitka ovat naisille suunnatun brandivaateliikkeen menestymisen edellytykset Lahdessa?

Kysymysongelmaan vastaamiseksi tarvitaan teoriatietoa erikoiskaupasta ja brandeista, menes-
tymisen edellytyksista yleisesti, Lahden demografisista tekijoista ja taman hetkisesta markki-

natilanteesta. Tutkimusongelmaa tarkentavia kysymyksia ovat:

-Mita on erikoiskauppa?
-Minkalaiseen vaestoryhmaan kuuluvat ovat potentiaalisia asiakkaita?
-Mika on liikepaikan vaikutus brandivaateliikkeen menestymiseen?

-Mita muita menestystekijoita tulee ottaa huomioon vaateliiketta suunniteltaessa?

Jotta tutkielman paakysymykseen voitaisiin vastata kattavasti, kasittelen tutkimuskysymyksia
laajaan teoriatietoon pohjautuen. Lisaksi haastattelun tuoma kaytannon nakokulma antaa
syvyytta tyolleni ja laaja-alaisemmat mahdollisuudet tutkia aihetta kokonaisvaltaisesti ja rea-

listisesti.

2.2 Keskeiset kasitteet
Taman tyon teoreettinen viitekehys muodostuu branditeoriasta seka brandin rakennuksesta.
Luvussa lapikaytavat keskeiset kasitteet auttavat lukijaa sisaistamaan tyon avainsanoja ja

nain perehtymaan tyon aihepiiriin.

Opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat brandi, erikoistavarakauppa, ostovoima ja toimipaikat

ja ne kaydaan lyhyesti lapi seuraavassa;

Brandi

Kasite maaritellaan tunnetuksi yritys- tai tuotemerkiksi, jota kohderyhma arvostaa ja pitaa

tarkeassa asemassa. (Rope 2000, 638).



Erikoistavarakauppa

Erikoistavaroita myyvien liikkeiden valikoima on laaja ja se kohdistuu tietyn alan tuotteisiin.
Liike on erikoistunut myymaan vain tietyn toimialan tuotteita. Erikoistavarakauppoja ovat
muun muassa vaate- ja kenkakaupat, kirjakaupat, kodintekniikkakaupat, apteekit ja niin
edelleen. Kaikki vahittaiskaupan toimialojen yritykset voidaan todeta erikoistavarakaupoiksi,

jos ne eivat ole paivittaistavarakauppoja. (Erikoiskaupan liitto Ry, 2011.)

Myohemmin tyossa kaytetaan erikoistavarakaupan lisaksi termia erikoiskauppa samaa tarkoit-

tavana termina.

Ostovoima

Termi tarkoittaa yksityisen kulutuksen maaraa, joka kohdistuu vahittaiskaupan toimaloihin.
Ostovoima kertoo alueen markkinapotentiaalista, ei siis toteutuneista myynneista. Maakunnat
tai tietyn kauppapaikan markkina-alue ovat mielekkaita ostovoiman tarkastelualueita. (San-
tasalo 2011.)

Toimipaikka

Valkosen mukaan toimipaikka on yhdessa paikassa sijaitseva liike, jossa toimii yhden toimi-
alan yritys. Yksi yritys omistaa toimipaikan, mutta yhdella yrityksella voi olla monta eri
toimipaikkaa. Toimialasta riippuen toimipaikkojen ja yrityksien lukumaara vaihtelee. (Valko-
nen 2009, 43.)

2.3 Tyon toteutus

Tutkimuksen luotettavuudesta kertovat kasitteet reliabiliteetti ja validiteetti. Koska laadulli-
sessa tutkimuksessa pyritaan kuvaamaan todellista elamaa, ovat tulokset ainutlaatuisia ja ta-
pauskohtaisia. Taysin objektiivista totuutta on hankala saavuttaa, mutta siihen pyritaan ku-

vaamalla henkilot, paikat ja tilanteet mahdollisimman tarkasti. Nain lukija pystyy arvioimaan

reliabiliteetin ja validiteetin lukemansa perusteella. (Hirsjarvi ym. 2007, 226.)

Tyo toteutetaan monimenetelmallisesti kayttaen seka kvantitatiivista etta kvalitatiivista tie-
toa. Kvantitatiivinen eli maarallinen tieto taydentaa kvalitatiivista tietoa ja molempien tut-
kimustapojen avulla voidaan saada erilaista, mutta tutkimuksen kannalta hyodyllista infor-
maatiota. Molemmat menetelmat ovat toisistaan riippuvaisia seka mittaamisen kerrotaan si-

saltavan seka maaralliset etta laadulliset tutkimusmenetelmat. (Hirsjarvi ym. 2007, 132.)



Hirsjarven ym. (2008, 157) mukaan lahtokohtana kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuk-

sessa on todellisen elaman kuvaaminen, ja siina pyritaan tutkimaan kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiiviset menetelmat sopivat tilanteisiin, joissa tutkitaan laadullista
aineistoa, ei siis numeerista tietoa. Tutkimus vastaa kysymyksiin mika, miksi, miten ja millai-
nen. Laadulliset menetelmat sopivat haastatteluihin ja tutkimuksiin, joissa pyritaan paljasta-

maan tosiasioita ja kuvaamaan todellista elamaa.

Hirsjarven ym. (2007, 160) mukaan laadullisessa tutkimuksessa kaytetaan induktiivista analyy-
sia, jossa aineistoa tulee tarkastella monitahoisesti ja laajasti, eika niinkaan testata teoriaa
kaytannossa. Laadullista tietoa kerataan tutkimukseen muun muassa haastattelusta, jossa
tulee esille yrittajan subjektiiviset kokemukset ja mielipiteet. Aikaisemmat samantyyliset
tutkimukset antavat valmista analysoitua tietoa tutkittavasta aiheesta. Systemaattinen ha-
vainnointi toimii tutkimusmuotona kartoitettaessa Lahden taman hetken kilpailutilannetta ja
markkinoilla olevia brandeja. Naista kaikista eri tutkimusmuodoista kerataan tiedot yhteen,

analysoidaan ja tehdaan johtopaatokset eri nakokulmat huomioiden.

Jotta kokonaisvaltaiseen tutkimukseen saataisiin syvyytta ja mahdollisimman laaja nakokul-
ma, tutkitaan tyossa myos maarallista eli kvantitatiivista tietoa jo valmiista aineistoista. Nu-
meerisen aineiston eli tilastojen ja taulukoiden pohjalta saadaan tietoja, jotka kertovat esi-
merkiksi Lahden ostovoimasta ja erikoiskaupan kehityksesta. Maaralliselle tiedolle on olen-
naista, etta tutkittavana on suuri perusjoukko. Tutkimus vastaa kysymyksiin mika, missa, pal-
jon ja kuinka usein. Maarallisen tutkimuksen reliabiliteetti eli luotettavuus on tarkea, jotta
tieto on totuudenmukaista. Tutkimus on validi eli pateva silloin, kun tutkimus mittaa sita asi-

aa, mita halutaan tutkia.

3 Brandi

Tassa kappaleessa perehdytaan brandien maailmaan. Ensiksi tutkinnan kohteena on brandin
historia, jonka jalkeen se tuodaan nykypaivaan ja lapi kaydaan brandin rakentamista ja 4D -
brandimallia. Tavoitteena on saada kokonaiskuva siita, mita aloittelevan yrittajan tulisi ottaa

huomioon brandeista liiketoimintaa suunnitellessaan.

Brandikasite juontaa juurensa 1700-luvun Amerikkaan, jossa karjatilan isanta poltti karjansa
nahkaan polttomerkin erottaakseen oman lehmansa vieraasta. Sama tapa jatkui myohemmin
rikollisten erottamiseksi muusta vaestosta. Brandi kasitteena syntyi merkitsemaan ja erotta-
maan. Markkinoinnin maailmassa kasite nakyi ensimmaisen kerran 1800-luvun lopussa Yhdys-
valloissa. Alussa brandi merkitsi tuotteen kaaretta ja sen markkinointia. Tahan paivaan men-

nessa kasite on laajentunut kasittamaan koko tuotteen ja sen persoonallisuuden. (Suonio
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2010, 25.) Brandikasite yleistyi nopeasti 1980-luvun puolivalin jalkeen, kun yrityksissa ymmar-
rettiin, etta brandien avulla voidaan ansaita enemman rahaa. Nykypaivan kieleen on juurtu-
nut myos verbi brandays, mika tarkoittaa arvon lisaamista tuotteelle, palvelulle tai yrityksel-
le. (Gad 2001, 29.)

Suonion (2010, 24) mukaan brandi koostuu kahdesta eri osasta; ulkonadsta ja sielusta. Brandi
voi olla mita tahansa tuotteesta palveluun ja yksittaiseen ihmiseen. Ilmoniemi (2009, 205)
puolestaan kertoo menestyvalle yritykselle olevan tarkeaa, etta se rakentaa itsestaan halut-
tavan brandin. Myos pienen aloittavan yrityksen on kehitettava brandiaan, silla se on mieliku-
va, joka asiakkaille ja muille sidosryhmille kehittyy yrityksesta. lloniemi kertoo brandin koos-
tuvan kaikesta, mita yritys tekee eli toiminnasta, viestinnasta, milta se nayttaa, siita, miten
yrityksesta puhutaan ja ennen kaikkea mita brandi asiakkaille on. Brandi on elinehto yrityk-
selle ja se ilmentaa yrityksen tavoitteita, elamantehtavaa seka tulevaisuuden nakymia. Bran-
din rakentaminen on jokapaivaista markkinointia ja viestintaa. Aaker ja Joachimsthaler (2000,
78) teroittavat, etta asiakassuhde saa uuden ulottuvuuden, jos brandi kuvastaa kayttajansa
persoonallisuutta ja auttaa itseilmaisussa. Lindroos ja Nyman (2005, 21) lisaavat brandin ole-

van mielikuva tuotteesta ja se kertoo kokemuksesta ja asiakkaan odotuksista tuotteesta.

Brandi on aineeton kasite, jolla on oma arvonsa. Brandiarvo syntyy monista eri lahteista, ku-
ten tunnettuudesta, koetusta laadusta, mielikuvista, merkkiuskollisuudesta ja omistusoikeuk-
sista (Jylha & Viitala 2006, 128). Brandikasite on muuttunut huomattavasti ajan saatossa,
silla ennen brandi oli yhta kuin tuotemerkki. Ero brandin ja tuotemerkin valilla on kuitenkin
hailyva. Nykyaan brandi tuo huomattavan ei-materiaalisen arvon yritykselle, joka koostuu
muun muassa brandin luonteesta, persoonallisuudesta ja lisaarvosta. Esimerkiksi maailman
arvokkain brandi vuoden 2011 huhtikuussa oli elektroniikkatuotteita valmistava Apple, jonka
brandiarvo oli 153,29 miljardia dollaria (Brown 2011). Applen tapauksessa brandi myy itse it-
seaan, silla se on vahva brandi. Kayttaessaan Applen tuotteita asiakkaat ostavat mielikuvia ja
lupauksia tayttaakseen tarpeensa. Mika tahansa on siis mahdollista brandata ja onnistuessaan

tuote voi myyda itse itseaan. Vahvat brandit vetavat puoleensa.

Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 50) mukaan yrityksen edun mukaista olisi, etta silla olisi
yksi brandi-identiteetti, joka edustaisi kaikkia yrityksen myymia tuotteita ja palveluita. Bran-
di-identiteetit eli eri brandien luonteet ja arvot tulee olla samantyylisia keskenaan, jotta niis-
ta tulevat mielikuvat tukevat toisiaan. Nain taloudellinenkin puoli tulee huomioitua, kun suu-
ren brandikokoelman markkinointiin ei mene ylimaaraista rahaa. Toisaalta on hyvaksi, etta

mielleyhtymat seka erilaistavat etta herattavat erilaisia tunteita asiakkaissa.
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3.1 Brandin rakentaminen

Brandia kannattaa rakentaa, jotta siita tulisi vahva ja muista erottuva. Koko yrityksen henki-
l6kunnan tulisi sitoutua brandin rakennusprojektiin mahdollisimman onnistuneen tuloksen ta-
kaamiseksi. Johdon vahva sitoutuminen on kuitenkin perusedellytys, jotta tyontekijat voivat
tulla perassa ja rakentaa yhteista paamaaraa. Brandin rakentamisen etuna on muun muassa
asiakasuskollisuus, mahdollisuus korkeampaan hinnoitteluun seka tuotteiden helpompi mark-
kinointi. Vahvat brandit ovat vetovoimaisia ja niita halutaan. Brandin rakentaminen lahtee
lilkkeelle siita, etta yritys tietaa, minne se on menossa. Toisin sanoen yrityksen vision ja mis-
sion tulee olla tarkoin selvilla ja tyontekijoiden innostuneita tyoskentelemaan naiden tavoit-
teiden eteen. Rohkeus ja erilaisuus ovat brandin rakennuksessa valttia ja on muistettava, ett-

ei kaikkia voi valinnoillaan miellyttaa. (Malmelin & Hakala 2007, 10.)

Brandin rakentamisessa on hyddyllisempaa tehda investointeja lyhyen aikavalin sijaan pitkalle
aikavalille, silla nain investoinnit edesauttavat luomaan paremman brandin. Brandien tulisi
uskaltaa tehda pidemman aikavalin investointeja, vaikka ne tulisivatkin tuottamaan vasta

tulevaisuudessa. (Lindberg-Repo 2009, 38.)

Aaker ja Joachimstaler (2000, 277) ovat koonneet kirjassaan ”Brandien johtaminen” ohjeita
brandin rakentamiseksi. Seuraavassa kuviossa on koottuna yhdeksan kohtaa brandin rakennuk-

seen ja kuviota on hyva pitaa ohjenuorana brandin rakennukseen ryhdyttaessa.
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Kuvio 1: Brandin rakennusohjeita (Aaker & Joachimsthaler 2000, 277).

Myohemmin tekstissa verrataan ylla olevia ohjeita case-yrityksen toteuttamaan brandin ra-
kennukseen. Johtopaatos-osiossa otetaan kantaa, miten tyon tekija rakentaisi oman yrityk-

sensa brandia.

3.2 4D-brandimalli

Brandin kehittamiseksi ja rakentamiseksi on olemassa monia erilaisia tyokaluja. Tassa pereh-
dytaan ruotsalaisen Thomas Gadin kehittamaan 4D-brandimalliin, jonka avulla on mahdollista
pohtia, tutkia ja ymmartaa brandin todellinen luonne seka tulevaisuuden mahdollisuudet. Yk-
sikaan brandi ei voi rakentua vain yhden ulottuvuuden varaan, mutta ulottuvuuksien vahvuuk-
sissa voi toki olla eroja. 4D-brandimallin pohjalta voidaan tarkastella brandia monipuolisesti;

seka brandin vahvuuksia etta heikkouksia.
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Kuvio 2: 4D-brandimalli (Gad).

Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan tuotteen tai palvelun hyddyn ymmartamista,
esimerkiksi erinomaista laatua ja toimivaa suunnittelua niin, etta asiakkaat kokevat saavansa
vastinetta rahoilleen. Hyodyt voivat liittya fyysiseen hyotyyn kuten makuun, tyyliin ja tehok-
kuuteen. Mita varhaisemmassa elinkaaren vaiheessa tuote on, sita tarkeampi ulottuvuus toi-

minnallinen hyoty on. Nain brandin rooli on helpompi maarittaa. (Gad 2001, 133.)

Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan brandin kykya luoda asiakkailleen samaistumista tiet-
tyyn sosiaaliseen ryhmaan. Karvosen (2005, 236) mukaan se, etta ihminen ostaa jonkun tava-
roiden kielen symbolisen yksikon, asettaa hanet tiettyyn sosiaaliseen suhteeseen muiden
kanssa. Kuitenkin myos se, etta han ei osta tavaraa, on viesti, ja sekin asettaa hanet tietyn-
laisen sosiaaliseen suhteeseen, Karvonen jatkaa. Tavarakielen yhteiskunnassa tarvitaan hyo-
dykkeita, jotta ihminen saa kerrottua itselleen ja myos muille omasta identiteetistaan. Sosi-
aalinen ulottuvuus heijastaa asiakkaan ja sellaisen ihmisryhman valista suhdetta, johon bran-
din kayttaja haluaa kuulua. Gadin (2001, 134) mukaan yhteiskunnan epavarmuuden lisaanty-
essa brandeihin kohdistuva kiinnostus lisaantyy, koska ne antavat ihmisille persoonallisuutta

ja lisaavat yhteenkuuluvuuden tunnetta.
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Psykologisella ulottuvuudella tarkoitetaan brandin kyvykkyytta tukea yksiloa henkisesti. Bran-
deihin liittyy sellaisia arvoja, joihin ihmiset voivat samaistua. Brandi ja sen arvot kuten laatu,
eettisyys ja historia liittyvat lujasti toisiinsa. Tulevaisuuden brandit tulevat syntymaan yha
enemman arvoista ja brandit koskettavat ihmisia. Henkilokohtainen mielihyva tuotetta osta-
essa korostuu ja esimerkiksi laukku ei olekaan pelkka laukku vaan ”mielentila”, jolloin sen
arvo on paljon enemman kuin pelkka tuote. Psykologinen ulottuvuus koskettaa ihmisen per-
soonallisuutta ja sita mita han itsestaan ajattelee. Gad kertoo, etta muotibrandeista makset-
tu hinta perustuu sosiaalisen ulottuvuuden lisaksi myos psykologiseen ulottuvuuteen. Tata
ulottuvuutta pohdittaessa voimme palata kysymyksiin: ”Mita asiakkaat haluavat viestia kayt-
tamalla jotain tietyn merkkisia tuotteita?” ja ” Mika on brandin symbolinen merkitys?”, vasta-
ukset eivat ole yksiselitteisia. Lisaksi psykologiseen ulottuvuuteen kytkeytyvat ostotapahtu-
maan liittyvat tunnereaktiot. (Gad 2001, 135-137.)

Eettisella ulottuvuudella tarkoitetaan brandin kantaman vastuun ymmartamista. Brandin vas-
tuu voi olla yhteiskunnallista tai paikallista. Eettinen ulottuvuus on vastuun kantamista liike-
toiminnastaan ja sen aiheuttamista seurauksista. Julistamalla eettiset ihanteet yritys asettaa
itsensa helposti kritiikin kohteeksi, jos se ei jostain syysta toimikaan julistamiensa eettisten
arvojen mukaan. Brandit, jotka pystyvat liiketoiminnassaan ottamaan huomioon ostosten seu-

raukset, saavuttavat talla ainutlaatuisen kilpailuedun. (Gad 2001, 139-141.)

3.3  Erikoistavarakauppa

Erikoistavarakauppa myy kapeaan tuoteryhmaan erikoistunutta valikoimaa tietyn alan tuot-
teista. Tilastokeskus luokittelee erikoistavarakaupan 49 toimialaan, jonka lisaksi 11 paivittais-
tavarakaupan erikoistoimialaa, nelja palvelutoimialaa seka kymmenen autokaupan toimialaa
lasketaan mukaan erikoistavarakaupan alaan. Erikoistoimialan myynti koko vahittaiskaupan
alasta on 51 % erikoiskaupan liiton Tilastokeskuksella vuonna 2008 teettaman selvityksen mu-
kaan. (Erikoiskaupanliitto 2010.)

Erikoistumalla yritys voi kehittaa asiantuntemustaan ja tarjontaansa. Vaikka erikoiskaupan
toimiala muodostuu monista toiminnaltaan hyvin erilaisista toimialoista, on niilla paljon yhta-
laisyyksia. Erot ja yhtenevaisyydet liittyvat muun muassa tilatarpeeseen, markkinasesonkeihin
ja toimintatapoihin. Paivittaistavarakauppa ry:n (2006, 74) julkaisun mukaan yhteista erikois-
kaupan liikkeille on hyotyminen toistensa lasnaolosta, silla niiden vetovoima ja palvelukyky
paranevat, kun asiakkaiden vertailumahdollisuudet paranevat. Liikkeet sijaitsevat yleensa
keskeisilla sijaintipaikoilla keskustoimintojen alueilla. Trendina on viime vuosina ollut liikkei-
den ketjuuntuminen. Tama kehitys on johtanut siihen, etta ketjuliikkeet syovat pienempien

erikoiskaupan liikkeiden toimipaikkoja parempien resurssien vuoksi. (Heinimaki 2010, 74.)
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Erikoiskaupan kysynta on vahvistunut suhteessa enemman kuin paivittaistavarakauppa tulota-
son muutoksista seka vapaa-ajan lisaantymisesta johtuen. Santasalo ja Heusala (2002, 12)
kertovat erikoiskauppojen ja palveluiden tarjonnan monipuolistuneen, silla tarjonta alalla on
kasvanut. Muotikauppa on suurin toimialaryhma erikoiskaupan alalla ja se pitaa sisallaan teks-
tiili-, vaate- ja kenkakaupan. Muotikaupan osuus koko myymalakannasta on 14 %. Samaan ai-
kaan muotikaupan myymalakanta on kuitenkin kutistumaan pain ja pitkalle erikoistuneet kau-

pat, kuten lastenvaate-, nahka- ja hattukaupat ovat vahentyneet huomattavimmin.

Erikoiskaupanliitto ry:n suhdannekysely 2/2011 mukaan muotikaupan alalla myynnin kehitys
on ollut vaihtelevinta alkuvuonna. Kuitenkin samaan aikaan muotikaupan odotukset ovat jul-
kaisun mukaan positiivisimmat loppuvuodelle eli kehitysta pidetaan lupaavana. Myos muoti-
kaupan henkilostomaaran odotetaan kasvavan pysyvammin loppuvuonna 2011. Suhdanne-
kyselysta ilmenee, etta varaston kehityksessa odotetaan vaihtelua toiselle vuosipuoliskolle ja

etta markkinointikulut pysyvat samassa kuin ennenkin. (Erikoiskaupan liitto ry, 2011.)

4 Menestymisen edellytykset

Menestymisen edellytyksia voidaan mitata usealla eri tavalla. Taloudelliset mittarit kertovat
paljon, mutta varsinaiset syyt hyvaan tai huonoon menestykseen voivat l0ytya markkinoinnin
puolelta. Menestyminen litke-elamassa ei ole yksiselitteinen kasite, vaan asiaa tulee tutkia
mahdollisimman monella mittarilla ja eri nakokulmat huomioiden. Huolellinen taustatyo en-
nen yritystoimintaan ryhtymista parantaa yleensa menestymisen edellytyksia ja riskeja voi-
daan kartoittaa etukateen. Menestymisen maaritelmia on lukemattomia erilaisia. Tahan lu-
kuun on koottu tyon tekijan mukaiset nakemykset menestymisen edellytyksista vaatetusalan
yrittajyytta suunniteltaessa. Yksittaista menestystekijaa tarkeampaa on kokonaisuuden tar-

kastelu ja siita huolta pitaminen.

4.1  Menestymisen taloudelliset mittarit

Menestymista voidaan mitata taloudellisilla mittareilla. Taloudellinen menestyminen on yksi
tarkeimmista yritystoimintaan liittyvista asioista ja liiketoimintaa ryhdyttaessa tulee punnita
lilkeidean kannattavuutta. Tassa jaksossa tutkitaan, mitka eri kannattavuuden mittarit tulee
ottaa huomioon seka lyhyella etta pitkalla aikavalilla. Tavoitteellisuus kuuluu tarkeana osana
taloudellisuuden menestymisen kuvaamiseen, jotta liiketoiminta olisi paamaaratietoista ja
eteenpain menevaa. Taloudellisten mittareiden lisaksi tavoitteita voidaan ilmentaa myos esi-
merkiksi vision muodossa. Kappaleen lopulle on koottu taulukko 1. oleellisimmista kannatta-

vuuden tunnusluvuista.
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Yritystoiminnan kannattavuus tarkoittaa sita, etta pitkalla aikavalilla se kattaa liiketoiminnas-
ta saaduilla tuloillaan menonsa, voitonjakomaksunsa ja lainanlyhennyksensa. Yksinkertaisim-
millaan kannattavuudesta kertoo tuottojen ja kulujen erotus. Tama absoluuttinen voitto ei
Eskolan ja Mantysaaren (2006, 19) mukaan kuitenkaan yksistaan riita, vaan luku on aina suh-
teutettava, jolloin toiminnan mittasuhteet tulevat otetuksi huomioon. Liiketoimintaa johdet-
taessa tulee ensisijaisesti kiinnittaa huomiota liikevoiton ja kassavirran positiivisuuteen. Laa-
ja-alaisempi aiheeseen perehtyminen tuo kuitenkin enemman tietoa. Lyhyen ajan tarkaste-
luun on hyva kayttaa erilaisia katetuottoprosentteja, kuten myyntikatetta ja kayttokatetta.
Katetuottoprosentit vaihtelevat eri toimialojen mukaan, joten yhta yleispatevaa ohjearvoa ei
ole. Liikevoittoprosentti saadaan, kun suhteutetaan liikevoitto liikevaihtoon. Tama kannatta-
vuuden tunnusluku kertoo liiketoiminnan tuloksen suhteessa liikevaihtoon ennen rahoituserien
vahentamista. Pitkan ajan taloudellisen kannattavuuden seuraamiseen oman paaoman tuotto-
aste ROE (Return on equity) on esimerkillinen. Tunnusluku kertoo yrityksen kyvysta huolehtia
yrityksen omistajien siihen sijoittamasta paaomasta. Tuottoaste riippuu omistajien asettamis-
ta tuottoastetavoitteista ja tahan vaikuttaa muun muassa sijoituksen riskisyys. Viitteellisesti
erinomainen normiarvo oman paaoman tuotolle on yli 20 %. Tama tunnusluku soveltuu mitta-
riksi vertailtaessa eri toimialojen yrityksia. Sijoitetun paaoman tuottoaste ROI (Return on
investment) mittaa yrityksen kykya tuottaa tulosta kokonaisuudessaan yritykseen sidotulle
paaomalle. Erinomainen viitearvo ROI:lle on yli 15 % ja tunnuslukua voidaan verrata ROE:n

tavoin muiden alojen vastaavaan lukuun. (Taloussanakirja 2011.)

Tunnusluku Laskukaava
Myyntikateprosentti (liikevaihto-muuttuvat kustannukset) /
liilkevaihto * 100 %
Kayttokateprosentti kayttokate / liikevaihto * 100 %
ROE Nettotulos (12kk) / oma paaoma keski-

maarin * 100 %

ROI Nettotulos + rahoituskulut + verot

(12kk) / sijoitettu paaoma keskimaarin

*100 %
liilkevoittoprosentti liikevoitto/liikevaihto * 100 %
Liikevaihdon kasvupro- ((Kuluvan vuoden liikevaihto -edellisen
sentti vuoden liikevaihto)/edellisen vuoden

liikevaihto)*100 %

Taulukko 1: Kannattavuuden tunnusluvut.
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4.2 Potentiaalinen asiakas

”Kaikkea kaikille merkitsee tana paivana samaa kuin ei mitaan ei kenellekaan” Rope (2000,
154). Kuten Rope edella sanoo, ei kaikkia voi miellyttaa. Tata varten on loydettava oma pol-

ku, jota kulkea ja etsittava potentiaaliset asiakkaat oikeille tuotteille.

Liiketoimintaa suunniteltaessa tulee pohtia tarkkaan, keita ovat potentiaaliset asiakkaat ja
eri kohderyhmat. Potentiaalinen asiakas on valmis maksamaan tuotteesta sellaisen hinnan,
etta liiketoiminta tulee yritykselle kannattavaksi. Tassa kappaleessa paneudutaan potentiaa-
listen asiakkaiden ominaisuuksien kartoitukseen. Myohemmin yhteenvedossa perehdytaan eri

tekijoiden merkitykseen potentiaalisia asiakkaita etsittaessa.

Demografisilla tekijoilla tarkoitetaan Bergstromin ja Leppasen (2003, 100) mukaan muun mu-

assa seuraavia muuttujia:

o ika

*  sukupuoli

* siviilisaaty

* asuinpaikka ja asumismuoto

* perheen elinvaihe ja koko

* liikkuvuus maan sisalla seka maahan- ja maassamuutto

* tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus
e ammatti, koulutus

e kieli

e uskonto, rotu

Ylla olevien demografisten tekijoiden lisaksi asiakkaan ostopaatokseen vaikuttaa elamantyyli,
mika muodostuu sosiaalisista ja psykologisista tekijoista. On perehdyttava kokonaisuuteen
loytaakseen omalle liiketoiminnalleen parhaat ja potentiaalisimmat asiakkaat. Asiakkaan tar-
peet on tunnettava, mika on markkinoilla menestymisen edellytys. (Bergstrom & Leppanen
2003, 100.)

Jotta voidaan yrittaa vaikuttaa kuluttajiin ja heidan ostopaatoksiin, on tunnettava kuluttaja-
kayttaytymista ja ostokayttaytymista. Kuluttajakayttaytymiseen kuuluu ostamisen lisaksi
myos tuotteen omistaminen tai se, ettei omista jotain tuotetta. Ostokayttaytymiseen vaikut-
tavia seikkoja ovat ostohalu ja ostokyky. Ostohalu syntyy ihmisen tarpeesta saada jokin tuote
tai motiivista ostaa se. Myos liikkeen myyjan toiminta vaikuttaa asiakkaan ostohaluun. Osto-
kykyyn vaikuttavia seikkoja puolestaan ovat asiakkaan taloudelliset mahdollisuudet, hintake-

hitys seka ostajan ostoksiin kaytettavissa oleva aika. (Bergstrom & Leppanen 2003, 101.)
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4.2.1 Asiakkaiden segmentointi

Segmentointi tarkoittaa nimensa mukaisesti erilaisten asiakaskohderyhmien haarukointia ja
valintaa liiketoimintaan ryhdyttaessa. Tarkoituksena on loytaa sellaiset asiakas- eli kohde-
ryhmat, joille yrityksen markkinointi ja tarjonta kohdistetaan. Eri asiakassegmenttien tarpeet
ja mieltymykset tulee selvittaa mahdollisimman yksityiskohtaisesti, jotta heidan tarpeensa
ymmarretaan ja heita voidaan palvella mahdollisimman hyvin. Ropen mukaan segmentoinnin
tarkoituksena on loytaa parhaat kohderyhmat, jotta liiketoiminta olisi mahdollisimman tulok-
sellista ja menestyksekasta. Jokaiselle kohderyhmalle maaritellaan yksilolliset toimintamallit
huomioon ottaen muun muassa keinot, tuotteet ja tavoitteet. Nama ulottuvuudet huomioon
ottaen asiakkaita palvellaan segmenteittain ja pyritaan mahdollisimman tulokselliseen toimin-
taan. Segmentoinnin hyoty on merkittava, koska koko potentiaalisten asiakkaiden ryhman
palveleminen ei tuota yhta hyvaa tulosta, kuin etta keskityttaisiin tiettyyn segmenttiin eli
asiakaskohderyhmaan. Segmentti ja asiakas on erotettava kasitteina toisistaan. Segmentilla
tarkoitetaan asiakkaaksi haluttavia ihmisia, kun taas asiakas on yrityksesta jo ostanut. Asiak-
kaan ei valttamatta tarvitse kuulua mihinkaan segmenttiin ja segmentti on sellainen ryhma,
jolle yrityksen tuotetarjonta on rakennettu. Erilaisia asiakassegmentteja pystytaan jaottele-
maan esimerkiksi eri elamantyylien perusteella. Kuten aikaisemmin viitattiin, elamantyyli

koostuu psykologisista, demografisista ja sosiaalisista tekijoista. (Rope 2000, 153-160.)

Rope (2000, 155) huomauttaa, etta perussegmentointia tulee valttaa, jossa valitaan potenti-
aaliset asiakkaat akselilla nuoret, varakkaat tai hyvin toimeentulevat. Keskituloiset ihmiset
ovat todennakoisesti erittain potentiaalinen asiakasryhma, jota ei tule unohtaa. Heusalan ja
Santasalon (2002, 81) mukaan naiset ovat tarkein asiakasryhma erikoiskaupalle ja etta jollain
toimialoilla naisten osuus asiakaskunnasta on perati 80 %. Naisten mieltymykset ja kulutustot-
tumukset tulee ottaa huomioon seka panostaa esteettisiin seikkoihin jo suunnitteluvaiheessa.
Luonnollisesti naistenvaatekaupassa asiakaskunta koostuu lahes kokonaan naisasiakkaista, jo-
ten heidan mieltymykset tulee ottaa erittain tarkasti huomioon liiketoimintaa suunniteltaes-
sa.

4.2.2 Ostovoima ja vaesto

Santasalo (2006, 33) kuvaa ostovoiman tarkoittavan yksityisten kuluttajien rahankayttoa, mi-
ka kohdistuu vahittaiskaupan toimialoihin. Se on siis kaytettavissa olevaa varallisuutta ja ker-
too alueen markkinapotentiaalin, ei kuitenkaan todellisia toteutuneita myynteja. Jos tulot
pysyvat ennallaan, mutta yleinen hintataso nousee, voidaan sanoa ostovoiman heikentyneen
ja toisinpain. Ostovoima saadaan laskemalla Tilastokeskuksen kulutustutkimuksen luvuista. Ne
mittaavat palveluiden ja tavaroiden kulutusta kotitalouksissa euroissa vuoden aikana. Osto-

voima lasketaan myos jokaiselle kunnalle erikseen ja kulutukseen vaikuttavat muun muassa
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kunnan sosioekonomiset rakenteet ja tulotaso. Luvut vaihtelevat kuntien valilla ja huomion-
arvoista on, etta erityisesti erikoiskaupan toimitaloilla kuntien valiset vaihtelut voivat olla
suuria. Vaihtelut osuvat herkimmin muotikauppaan, jossa esimerkkina alhaisimmat ostovoima-
tasot ovat paakaupunkiseudun korkeimpiin arvoihin verrattuna vain neljanneksen. Ostovoiman
siirtymiseen vaikuttaa muun muassa asioinnin helppous ja henkiloauton kaytto seka kunnan
oma palvelutaso. Palveluiden keskittymisen ja etaisyyksien toisiin keskuksiin ja kauppapaik-

koihin kerrotaan lisaksi vaikuttavan ostovoiman siirtymiseen. (Santasalo 2006, 36.)

Paijat-Hameen alueella yksityisen kulutuksen kehitys on 1990-luvulta lahtien ollut nousussa.
Erikoiskauppaan ja palveluihin on kohdistunut entista enemman kasvua, kun taas paivittaista-
varakaupan osuus on ollut laskeva. Nykyinen erikoiskaupan liiketoiminta monipuolistuu kaiken
aikaa, mika lisaa tarpeita uusien liikepaikkojen syntymiselle, mutta myos vahvistaa siihen

kohdistuvaa ostovoimaa. (Heusala & Santasalo 2002, 26.)

Tilastokeskuksen tekemasta tutkimuksesta vahittaiskauppaan kohdistuvasta ostovoimasta asu-
kasta kohden maakunnittain vuosina 2009 ja 2010 voidaan todeta seuraavaa. Paijat-Hameessa
yhden asukkaan euromaarainen muotikauppaan kohdistuva ostovoima vuonna 2010 oli 645 eu-
roa ja vuonna 2009 641 euroa. Vastaavat luvut Uudellamaalla vuonna 2010 olivat 905 euroa
asukasta kohden seka vuonna 2009 902 euroa. Uudellamaalla ostovoimaa on kumpanakin
vuonna noin 28,7 % enemman kuin Paijat-Hameessa, mutta hienoinen suunta nayttaa silta,
etta Paijat-Hameen ostovoima kasvaa ja Uudenmaan laskee. Alueelliset erot johtuvat erilai-
sista tulotasoista seka kulutustottumuksista. (Tilastokeskus 2011). Lahden alueen ostovoimaa
tarkasteltaessa voidaan huomata, etta Paijat-Hameen pienimmista kunnista ostovoimaa siir-
tyy Lahteen. Lahden ja koko alueen ostovoimasta osa siirtyy parantuneiden junayhteyksien
johdosta kuitenkin Helsinkiin. (Santasalo 2010, 28.)

Vaestomaaralla ja sen kasvulla on vaikutus kaupan toimintaan ja siihen, miten myymalaverkot
muodostuvat. Tilastokeskuksen ennusteiden mukaan Suomen vakiluku kasvaa noin vuoteen
2025 asti. Taman jalkeen suurien ikaryhmien edesmentya vakiluku alkaa laskea, jos maahan-
muutto ei nopeuta vaestonkasvua. Vaestdo muuttaa Suomessa koulutuksen ja tyon perassa en-
tista enemman paikkakunnalta toiselle. Muuttoliike kohdistuu suuriin kasvukeskuksiin ja ete-
laisiin Suomen maakuntiin. Vaeston kehitysennuste Paijat-Hameessa nayttaa Santasalon
(2010, 30) mukaan tulevina vuosikymmenina positiiviselta. Naisten kerrotaan olevan miehia
herkempia muuttajia, mutta myos nuoret ja koulutetut henkilot muuttavat herkasti. Kuten
seuraavasta tilastokeskuksen vaestoennusteesta (taulukko 2.) voidaan todeta Paijat-Hameen
vaestoennuste on vuodesta 2005 vuoteen 2015 kasvava, silla sen ennustetaan kasvavan 2,3 %.
(Tilastokeskus 2011.)
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2005 2015 Muutos %
Koko maa 5255 280 5365 531 2,1
Uusimaa 1360 618 1 452 896 6,8
Ita-Uusimaa 93 072 98 881 6,2
Satakunta 233 246 228 092 -2,2
Kanta-Hame 167 529 172 531 3,0
Pirkanmaa 463 866 490 377 5,7
Paijat-Hame 199 260 203 936 2,3
Kymenlaakso 184 753 182 177 -1,4
Etela-Karjala 135 855 132 946 -0,7
Etela-Savo 160 432 152 288 -5,0
Pohjois-Savo 249 732 241 410 -3,3
Pohjois-Karjala 167 715 160 767 -4,1
Keski-Suomi 267 622 273 260 2,1
Etela-Pohjanmaa 192 906 189 298 -1,9
Pohjanmaa 172 691 171 834 -0,5
Keski-Pohjanmaa 70 127 68 599 -2,2
Pohjois-Pohjanmaa 376 252 391782 4,1
Kainuu 84 705 77 277 -8,8
Lappi 184 023 173 559 -5,7
Ahvenanmaa 26 508 27 287 2,9

Taulukko 2: Vaestoennuste maakunnittain (Paivittaistavarakauppa ry 2006, 35).

Wilskan (2006, 54) mukaan tulevaisuudessa kuluttajat haluavat ostoelamykselta enemman
kuin ennen, mika tarkoittaa sita, etta asiointikokonaisuuden on oltava tarkoin mietitty ja
monta aistia koskettava. Kauppiaan nakokulmasta tulevaisuudessa pyritaan siihen, etta asia-
kas kuluttaisi pidempaan. Tama tarkoittaa sita, etta kaupassa asiointiin on yhdistettava muu-
takin kuin pelkan tuotteen myynti. Esimerkiksi tyylikonsultointi saa asiakkaan viipymaan liik-

keessa pidempaan ja nain mahdollisesti my0s ostamaan enemman.

4.3  Sijainnin merkitys

Liikepaikan merkitys yrityksen huomatuksi tulemiseen on merkittava. Sijainnin merkitys tulee
ottaa huomioon seka suuressa koko maanlaajuisessa mittakaavassa, etta kaupunkitason tar-
kastelussa. Yhta yleista maaritelmaa hyvalle liikepaikalle ei ole, vaan se vaihtelee eri toimi-
alojen mukaan. Yhteista erikoiskaupan liikkeille toimialasta riippumatta on kuitenkin se, etta
ne keskittyvat samoille alueille kilpailijoidensa tai muiden erikoiskauppojen kanssa. Tallin

asiakkaita saadaan laajemmalta alueelta ja liikkeet taydentavat toisiaan. Kananen (2008, 11)
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lisaa edelliseen, etta sijaintikayttaytymisen tutkimisille asettaa ongelmia erilaiset toimin-
taymparistot ja eri toimialat. Saman alan liikkeet kun voivat toimia keskustassa tai hakeutua

kaupungin reunalle valitsemansa strategian mukaan.

Kaupan liikepaikkaa valittaessa tarkeimpana kriteerina on sijainti. Oikean liikepaikan suunnit-
telussa voidaan lahtea liikkeelle liikkeen markkina-aluetta tarkastelemalla. Markkina-alue
kasitteena tarkoittaa aluetta, jolta liike keraa itselleen asiakkaita ja ilmiolle synonyymeja
ovat muun muassa talousalue ja vaikutusalue. Markkina-alueelle ei ole yhta tarkkaa maaritys-
ta ja eri tutkijat maarittavat alueen eri lailla. Yhden teorian mukaan liikkeelle voidaan maa-
rittdd minimimarkkina-alue, jolloin alue kattaa juuri ja juuri lilkketoiminnan kustannukset eli
tulos jaa silloin nollaksi. Minimimarkkina-alueen lisaksi voidaan maarittaa maksimimarkkina-
alue, joka on suurin etaisyys, milta asiakkaita haetaan. Maksimisade voi olla liiketoiminnan
erikoisuudesta riippuen hyvinkin laaja. Keskisen Kylakauppa Pohjanmaalla toimii hyvana esi-

merkkina laajasta maksimisateesta. (Kananen 2008, 42.)

Tutkittaessa erikoistavarakauppoja voidaan todeta, etta niiden markkina-alue on aina paivit-
taistavarakauppaa laajempi. Erikoistavaraliikkeita on siis harvemmassa, koska ne tarvitsevat
laajemman vaestopohjan. Tiettyyn tuoteryhmaan erikoistuneet kaupat tarvitsevat laajemman
markkina-alueen, silla kuluttajien niihin kayttama rahasumma on suhteessa pienempi, jotta
lilke saa katettua toiminnastaan aiheutuneet kustannukset. Liiketoimintaa suunniteltaessa on
otettava huomioon kilpailutilanne. Mita enemman kilpailua, sita pienemmaksi todellinen
markkina-alue kay. Vaesto ei kuitenkaan ole jakautunut tasaisesti eivatka kuluttajat kayttay-
dy rationaalisesti. Nama seikat vaikeuttavat markkina-alueen tutkimista. Markkina-alueen
muotoon vaikuttavia tekijoita ovat liikenneyhteydet, erilaiset fyysiset esteet seka kilpailijoi-
den sijainti. Jotta asiakkaita pystyttaisiin palvelemaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja
hyvin, tulee markkina-alue selvittaa mahdollisimman tarkasti ja perusteellisesti. Vaestopohja
vaikuttaa liikkeen sijaintipaatokseen ja minimivaestopohjavaatimus on termi, jota kaytetaan

markkina-alueen lisaksi sijaintipaatosta pohdittaessa. (Kananen 2008, 45.)

Erikoistavaroita ostaessaan kuluttaja kayttaa eri lailla aikaa miettiessaan tuotteen ostopaik-

kaa ja valmistajaa kuin paivittaistavarakaupassa. Tutkimusten mukaan kuluttajakayttaytymi-
nen ilmentaa muun muassa kuluttajan elamantyylia, persoonallisuutta ja sosiaaliluokkaa. Eri-
koistavaroita ostaessaan liikkeen ja sen myymien tuotteiden imagon tulee vastata kuluttajan
minakuvaa. Asia on toisin paivittaistavarakaupassa, koska valintamahdollisuudet ovat yleensa

rajalliset ja ostopaikat ovat pitkalti samankaltaisia.

Alla olevassa kuviossa 3. Heusala ja Santasalo (2002, 29) jakavat palvelurakenteen kaupun-
geissa vyohykkeittain kolmeen eri osaan. Kaupalliseen ydinkeskustaan kuuluu muun muassa

elokuvateatterit, kauppatori, kenkakaupat, kirjakaupat ja muotiliikkeet. Kananen (2008, 68)
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kertoo naiden liikkeiden sijaitsevan monesti talojen katutasossa, jolloin ne houkuttelevat ih-
misia liikkeisiin ja nayteikkunat ovat hyvin esilla. Taman alueen liikkeet myyvat vahvoja, tun-
nettuja tuotemerkkeja ja ne ovat kyvykkaita maksamaan korkeaa vuokraa. Ydinkeskusta muu-
tetaan monesti kavelykaduksi. Kaupallinen keskusvyohyke sijaitsee ympyrassa heti ydinkes-
kustan ulkopuolella. Talle alueelle sijoittuvat muun muassa alusvaatemyymalat, apteekit,
mattokaupat ja boutiquet. Reunimmaisena vyohykkeena sijaitsee kaupallisen keskustan reu-
navyohyke, jossa toimivat muun muassa antiikkiliikkeet, autokoulut, elainkaupat ja hierojat.
Mukana on muutakin toimintaa kuin kauppaa, mutta kaupallisia keskittymia loytyy myos nailta

alueilta ja liikkeet ovat pitkalle erikoistuneita.

Kaupallinen
ydinkeskusta

Kaupallinen
keskusvyohyke

Kaupallisen
keskustan
reunavyohyke

Kuvio 3: Kaupallinen palvelurakenne kaupungeissa (Heusala & Santasalo 2002, 29).

Erikoiskaupalle keskeisimmat sijaintipaikat ovat kaupunkien ja kuntien keskustat seka
isompien kaupunkien alakeskukset, jotka ovat hyvin saavutettavissa eri kulkuvalinein.
Erikoiskaupan monimyymalayritykset sijoittuvat yleensa parhaille liikepaikoille. Erikoiskaupat
ovat Suomessa tyypillisesti pienyrittajavetoisia ja suurimmaksi osaksi omistajien itsensa ve-
tamia yhden myymalan yrityksia. Toimiymparistossa tapahtuvat muutokset aiheuttavat kaup-
piaissa varauksellisuutta oli sitten kyse positiivisesta tai negatiivisesta muutoksesta.

(Heusala & Santasalo 2002, 47.)

Ihanteelliseen liikepaikkaan vaikuttaa huomattavasti toimiala, jossa yritys operoi. Jokaiselle
toimialalle on omat tarkeat kriteerinsa optimaalisesta liikepaikasta, mutta Puustisen (2006,

154) sanoin ”sijainti, sijainti, sijainti” on tarkea muistaa erityisesti kuluttajabisneksessa. Hy-
vana muistisaantona Puustinen kertoo, etta mita useammin asiakas kay liikkeessa, sita tarke-
ammassa roolissa liikepaikka on. Erikoiskaupan liikkeet sijaitsevat yleensa kaupallisessa ydin-

keskustassa tai keskustavyohykkeella. Sijaintiin vaikuttaa vuokranmaksukyky, myytavat tuot-
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teet ja kaupungin keskustan rakenne. Jos vuokranmaksukykya loytyy, voi kauppakeskus olla

hyva vaihtoehto liikkeen sijainnille. Kauppakeskuksissa ihmisvirrat ovat suuret, toiset liikkeet
ovat lahella, liike on helposti saavutettava seka parkkitilaa on lahella. Rasitteena kauppakes-
kuksissa on muun muassa muita liikepaikkoja korkeammat vuokrat ja aukiolosaannokset. Ket-
juliikkeet saavat yleensa parhaat paikat kauppakeskuksista, jolloin pienemmille liikkeille jaa

tilaa vahemman nakyvilta paikoilta. (Puustinen 2006, 154.)

Kaupan alan yritykselle on tarkeaa keskeinen sijainti kaupunkikeskustassa tai heti sen lahei-
syydessa. Asiakkaiden laheisyys ja suuret ihmisvirrat auttavat liikkeen huomaamisessa ja liik-
keen neliomyynti paranee. Toisaalta Heusala ja Santasalo (2002, 28) muistuttavat, etta kes-
keisen liikepaikan lisaksi vuokrarasite on korkeampi ja sita pitaa pystya sietamaan. Puustinen

(2006, 153) valaisee lisaksi, etta kun liiketila on oikea, tukee se myos yrityksen imagoa.

Seuraavassa kuviossa 4. on Tuomas Santasalo Ky:n, Erikoiskaupan liitto ry:n ja Vahittaiskau-
pan tutkimussaation (2005) toimeksiannosta toteuttama selvitys siita, mitka tekijat vaikutta-
vat muotikaupan alalla etsittaessa oikeaa liikepaikkaa. Liikepaikan sijainti, liikehuoneiston
toimivuus toiminnan kannalta, muut alueella toimivat kaupan palvelut seka naapurikiinteistot
koetaan tarkeimpina seikkoina. Huomioitavaa kuitenkin on, etta Kananen (2008, 50) luokitte-
lee muotiliikkeet tuotekeskeiseen liiketyyppiin, jolloin menestyminen alalla riippuu sijaintia-
kin enemman myytavista tuotteista. Oli siis liikkeen sijainti kuinka hyva tahansa, liike ei valt-
tamatta menesty, jos sille ei loydy oikeita ja myytavista tuotteista kiinnostuneita asiakkaita.
Talloin imago, jalankulkuliikenne, julkinen liikenne seka muiden liikkeiden laheisyys ovat tar-

keita seikkoja, Kananen (2008, 50) summaa.
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Merkitys liikepaikkaa etsittaessa
Muctikaupat

Liiketalon tai paikan sjainti
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Kuvio 4: Merkitys liikepaikkaa etsittaessa (Santasalo 2005, 12).

Sijaintia valitessaan tulee ottaa huomioon monta seikkaa. Liikepaikan valinta voi olla pitka
prosessi mika voi vieda kuukausiakin aikaa. Taydellisen sijainnin [6ytaminen voi olla vaikeaa
ja usein joutuu jostain kriteerista tinkimaan (Puustinen 2006, 153.) Paaasia erikoiskaupan yri-
tyksille on kuitenkin sijoittua lahelle muita alan yrityksia, kuten jo aikaisemmin tekstissa to-
dettiin.

4.4  Muut menestystekijat

Lisa Suonio listaa Brandikas (2010, 133) kirjassaan menestyvan myymalan avaimia. Myymalan
tulee erottua visuaalisuudellaan muista vastaavista ja stailauksen on oltava taidokas. Pariisi,
Milano ja Lontoo toimivat Suonion mukaan suunnannayttajina upeista nayteikkunoista ja ne
voivat olla minimibudjetilla toteutettuja. Asiakkaille tulee tarjota jatkuvasti uusia virikkeita,
mutta tarjonnan ahkyakin tulisi valttaa. Omaperainen viestinta puolestaan tehoaa asiakkaisiin
ja se huomataan. Maailmalla kaytetty idea julkisuuden henkilon toimimisesta liikkeen sisaan-

ostajana herattaa asiakkaiden kiinnostuksen. (Suonio 2010, 133.)

Jarvensivu (2009, 63) kertoo verkostoituminen olevan tarkea osa yrittajyytta, silla siten luo-

daan synergiaa ja kilpailuetua. Tama koskee erityisesti pienyrittajia, silla verkostoitumalla
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pienikin yrittaja voi paasta havittelemaan suurempia projekteja esimerkiksi julkisella puolel-
la. Verkostoituminen voi olla velvoitteetonta yhteydenpitoa tai saantojen mukaista ohjattua

toimintaa.

My0s Puustinen (2006, 259) on samoilla linjoilla edellisten kanssa verkostoitumisen suhteen.
Voimavarat tulevat tehokkaammin kayttoon yhdessa tehtaessa ja molemmat hyotyvat yhteis-
tyosta. Verkoston hyotyja ovat lisaksi joustavuus seka uudet ideat. Puustisenkaan mukaan

verkoston ei tarvitse toimia tiiviisti, vaan kumppanuus voi olla loyhaa ja satunnaista.

Oikeat ihmiset ovat tarkea tekija yrityksen menestymiseen. Esimiehen tulee pystya luotta-
paivan tyontekijan on oltava innokas kehittamaan itseaan, ymparistoaan ja tyotaan. Enaa
pelkka tehtavien tunnollinen suorittaminen ei riita ja osaaminen on avainasemassa. Myos Suo-
nio (2010, 84) on samaa mielta, etta henkilosto on yrityksen tarkea voimavara. Se, miten yri-
tyksesta puhutaan ja minkalaisia mielikuvia se herattaa, riippuu useasti yrityksen henkilostos-
ta. Suonio (2010, 135) lisaa viela, etta henkiloston koulutusten taytyy olla innostavia tilai-

suuksia, joissa kasvatetaan yhteishenkea ja sitoutetaan myyjat tyohonsa.

5  Tutkimus: Case Zalekua Oy

Tassa osassa tutkitaan Lahden seudun markkinoita. Tarkastelun kohteena on taman hetkinen
kilpailutilanne ja kaupungissa sijaitsevat erikoiskaupan liikkeet. Huomiota kiinnitetaan lyhyen
ajan sisalla lopettaneisiin liikkeisiin seka kauppakeskuksissa etta brandivaatteita myyvien liik-
keiden keskittymalla Lahden keskustassa. Lahtelaisen pitkan linjan yrittajan haastattelu tuo
osioon kaytannon kokemuksia ja mielipiteita.

5.1 Tiedonkeruumenetelma ja tutkimuksen suorittaminen

Tutkimusaineistoa voidaan kerata monella tapaa. Aineistokeruuseen kaytettyja tapoja

ovat muun muassa haastattelut, kyselylomakkeet, fokusryhmat, puhelinhaastattelut, sahko-

posti, internet-tutkimukset ja julkaistut informaationlahteet. Tutkimusaineiston keruuta var-
ten maaritetaan perusjoukko, jota tutkitaan. Perusjoukosta valitaan tietty otanta, joka maa-
rittaa tutkimuksen varsinaiset kohdehenkilot. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 13-14.)
Aineistokeruutavan valintaan vaikuttaa yrityksen resurssien kaytto ja se millaista aineistoa

halutaan kerata.

Haastattelu tiedonkeruumenetelmana antaa erilaista, kaytannonlaheista tietoa tutkittavasta
aiheesta. Hyvin ja suunnitelmallisesti toteutettuna haastattelu voi avata taysin uusia nako-

kulmia aiheeseen ja aihetta voidaan tulkita paljon moniulotteisemmin kuin esimerkiksi posti-
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kyselyn vastauksia. Erilaiset tunnetilat, ilmeet ja eleet, miten asia kerrotaan, antavat paljon
informatiivista tietoa tutkijalle ja niista voidaan tehda omat johtopaatokset. Haastattelun
avulla aihetta voidaan syventaa ja keskustelua ohjailla haluttuun suuntaan. Lisakysymykset ja
tutkittavien aiheiden monipuolinen kasittely antavat mahdollisuuksia ymmartaa aihetta uu-
delta kantilta. Haastattelu on kuitenkin aikaa vieva tutkimusmuoto ja haastattelijan tulee
valmistautua tilanteeseen etukateen syvallisesti. Taustatiedot on hyva olla selvilla tilantee-
seen tultaessa, jotta paastaan haastattelutilanteessa olennaiseen kiinni mahdollisimman pian

ja tilanne on tehokas systemaattisen tiedonkeruun kannalta. (Hirsjarvi ym. 2007, 199-202.)

Haastattelutyyppeja on erilaisia ja menetelma tulee miettia huolella jo kysymyksenasettelu-
vaiheessa. Avoin haastattelu muistuttaa haastattelumuodoista kaikkein eniten keskustelua.
Tassa haastattelumuodossa ei ole valttamatta runkoa ja ennalta mietittyja kysymyksia, vaan
tilanteessa haastatellaan tunnepohjalta ja erilaisiin seikkoihin reagoiden. Haastattelun suunta
voi muuttua, jos sen varrella ilmenee erikoisia nakokulmia. Tama haastattelumuoto on erit-
tain aikaa vieva ja taitoa vaativa. Lomakehaastattelu eli strukturoitu haastattelu toteutetaan
nimensa mukaisesti ennalta tehdyn lomakkeen pohjalta. Haastattelu on nopea toteuttaa ky-
symyksenasettelun jalkeen. Teemahaastattelu puolestaan on jotain avoimen ja strukturoidun
haastattelun valissa. Tassa haastattelumuodossa haastateltavat aihealueet ovat ennalta tie-
dossa, mutta myos avoimelle keskustelulle jatetaan tilaa. Kysymysjarjestys ei ole ennalta
maaratty, vaan haastattelussa voidaan edeta tilanteen mukaan joustavasti. (Hirsjarvi ym.
2007, 203-204.)

Haastattelun tavoitteet tulee olla selvilla haastattelukysymyksia mietittaessa. Kysymys-
tenasettelussa tulee olla tarkkana etteivat ne ole johdattelevia tai liian pitkia ja vaikeaselkoi-
sia. Kysymyksessa on hyva keskittya yhteen asiaan kerrallaan, jotta tarkeat asiat tulee huomi-

oitua ja haastateltava ei koe tilannetta hyokkaavana. (Hirsjarvi ym. 2007, 204.)

Kartoitin eri vaihtoehtoja henkilosta, jota haluaisin haastatella. Kartoituksen alkuvaiheessa
minulla oli mielessani kaksi eri liikkeen harjoittajaa, joista toinen on toiminut alalla pitkaan.
Asiakasrekisterista hakemieni taloudellisten selvitysten perusteella pitkan linjan liikkeenhar-
joittajaa ei ollut mieleista haastatella, silla liikkeen taloudellinen tilanne on tilinpaatoksen
mukaan huonossa kunnossa. Toisestakaan kiinnostumastani yrityksesta ei loytynyt kunnollisia

tilinpaatostietoja, mika yleensa kertoo vaillinaisesti hoidetusta taloudenpidosta.

Paadyin pohdinnan jalkeen pyytamaan haastattelua lahtelaiselta vaatetusalan yritykselta,
joka on ollut alalla pitkaan. Halusin saada nakokulman tyohoni siita, kannattaako yrittajan
mielesta siirtya oman liikkeen pitajaksi vai tarjota vaatteita ketjujen myytavaksi. Nakokulma

varmasti avaa itsellenikin uusia ajatuksia mahdolliseen yrittajyyteen ryhdyttaessa. Myos tun-
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nuslukujen valossa yritys on taloudellisesti vakaalla pohjalla, mika lisaa kiinnostustani yrityk-

sen tekemia valintoja kohtaan entisestaan.

Pyysin haastateltavalta etukateen luvan haastattelun nauhoittamiseen painotin ja keskustelun
olevan luottamuksellinen. Rakensin haastattelurungon (liite 1.) tyossa kasiteltavien teemojen
ymparille, jotta saisin mahdollisimman hyvin aihetta koskevan haastattelun. Vastausta tarvit-
sin eniten kysymykseen miten haastateltava nakee Lahden seudun tilanteen ja olisiko hanen
mielestaan ideassa perustaa naisten vaatekauppa ajatusta. Haastattelu toteutettiin rauhalli-
sessa, kiireettomassa lahtelaisravintolassa, jossa keskusteluilmapiiri on rento. Haastatteluun
varasimme kunnolla aikaa, jotta kaikki aihealueet kerettaisiin kaymaan kunnolla lapi ja lisa-
keskustelullekin jaisi aikaa. Haastattelu mukaili paateemoja, mutta keskustelun annettiin
menna eteenpain omalla painollaan. Pidin myos huolen kysymystilanteessa, etteivat ne olleet

johdattelevia.

5.2  Markkinatilanne

Maailmanlaajuisesti tarkasteltuna nayttaisi silta, etta vaatteisiin kaytetaan entista vahemman
rahaa, ja saastetaan entista innokkaammin. A.C Nielsenin (2011) tekeman maailmanlaajuisen
kuluttajakyselyn mukaan vuoden 2011 toisella vuosineljanneksella luottamus maailmantalou-
delliseen tilanteeseen on alimmillaan moneen vuoteen. Heikot taloudelliset luvut, hidastunut
tuotanto ja inflaatio Aasiassa, Euroopan syventyva talouskriisi, Lahi-idan epavakaa poliittinen
tilanne seka Amerikassa kasvavat talouskustannukset ovat syina yha heikentyneeseen talou-
delliseen luottamukseen. Lisaksi luottamus tulevaisuuteen seuraavan 12 kuukauden aikana on
heikko, harva uskoo taloudellisen tilanteensa kohenevan ja saastoihin laitetaan entista
enemman rahaa. Verrattuna tata kyselya A.C Nielsenin (2011) ensimmaisen vuosineljanneksen
vastaavaan maailmanlaajuiseen kuluttajakyselyyn, kuluttavat ihmiset kaksi prosenttia va-
hemman rahaa vaatteisiin pakollisten menojen kattamisen jalkeen. Aikaisemmasta 34 prosen-

tista luku on siis pudonnut 32 prosenttiin. (A.C Nielsen, 2011.)

10.8.2011 MTV3:n uutisissa Kaupan liiton paaekonomisti Jaana Kurjenoja kertoi haastattelus-
sa, etta kaupan myynti on hidastunut, silla kysynta on hiipunut. Kurjenoja totesi, etta taan-
tuma on ihmisten mielissa ja uutisessa haastatellut ihmiset kertoivat olevansa varovaisia uusia
hyodykkeita harkitessaan ja esimerkiksi vanhoilla kodinkoneilla pyritaan tulemaan pidempaan
toimeen. Erikoiskaupan liiton suhdannekyselyn 1/2011 mukaan erikoiskauppa odottaa kohtuul-
lista kasvua. Tama suhdannekysely on kuitenkin kohdennettu erikoiskaupan ketjuyritysten
johdolle, joten tilanne pienten boutique-liikkeiden kohdalla voi olla hyvin toisenlainen. Yli
puolet suhdannekyselyyn vastanneista kuitenkin odotti kahden prosentin myynnin kasvua vuo-

den 2011 ensimmaisella puoliskolla. Muotiala kuului joka tapauksessa kyselyn positiivisimpiin
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myynnin odotusaloihin muun muassa terveystuote- ja kellokaupan lisaksi. (Erikoiskaupanliitto
2011.)

Tuomas Santasalo on toteuttanut ”Vahittaiskaupan palveluiden ja markkinoiden kehitysselvi-
tyksen” eri Paijat-Hameen kuntien alueella. Selvityksessa on otettu huomioon myos Lahden
tilanne vuosi sitten kesalla 2010. Uudempaa tutkimusta aiheesta en loytanyt. Selvityksen mu-
kaan markkinatilanne naytti Lahden seudulla silta, etta erikoiskaupan ala jatkaa kasvuaan.
Muotikauppaa tarkasteltaessa huomionarvoista on, etta vaikka koko maan laajuisessa mitta-
kaavassa muotikauppojen maara on lisaantynyt, Lahden seudulla niiden maara ja liikevaihto
on laskenut verrattaessa vuosien 2000-2008 tilanteita. Liiketilojen neliomaarat kasvavat ja
ketjuuntuminen on voimakasta. Vaikka taantumavuosia on tullut valiin, on yleinen kaupan
alan kehitys ja kulutus nousujohdanteinen. Kauppakeskus Trion saneeraus Lahdessa on tuonut
lisaa liiketilaa muotikaupalle ja etenkin toisessa kerroksessa muotikauppojen lukumaara on

lisaantynyt. (Santasalo 2010.)

Lahden keskustaa kehitetaan kaiken aikaa ja uusia liikkeita perustetaan. Myos Kariston alueel-
le avataan suuri kauppakeskus jouluksi 2011, jossa erikoiskaupan liikkeet ovat paaosin moni-
kansallisia ketjuja. Varsinaisia brandivaateliikkeita Lahden keskustassa on vahan, mutta ne
muutamat, mita sielta l0ytyy ovat toimineet alalla kauan aikaa ja niilla on vahva jalansija
lahtelaisten kuluttajien ostokayttaytymisessa. Hyvien liikepaikkojen maara on kuitenkin rajal-
linen Lahdessa ja jos tarpeeseen ei pystyta vastaamaan, siirtyy erikoiskaupan liikkeita keskus-
tan ulkopuolelle entista enemman. Kehittamismahdollisuuksia Lahden keskustassa kuitenkin
on, esimerkiksi linja-autoaseman alue on edelleen kehittamiskelpoinen ja uusien mahdolli-

suuksien tarjoaja. (Santasalo 2010.)

5.3 Case-yrityksen esittely

Zalekua Oy on hollolalainen pitkan linjan yritys, joka on ollut vaatetusalalla 50 vuotta. Nykyi-
nen omistajaperhe osti yrityksen 90-luvun alussa laman aikaan. Yritys suunnittelee ja valmis-
taa vaatteita lapsille ja nuorille. Koska kysyntaa on ollut, on Zalekua valmistanut ensimmai-

sen sesongin verran vaatteita myos naisille. Naisten vaatteiden vastaanotto on ollut positiivi-
nen ja yrittajan kannalta tuotanto tehostuu, kun samoja kankaita voidaan kayttaa seka lasten

etta naisten vaatteisiin.

Zalekua toimii wholesale -myyjana ja sen vahvana toimintaperiaatteena on ottaa huomioon
eri jalleenmyyjien yksilolliset tarpeet. Zalekua raataloi mallistot asiakkaiden toiveiden mu-
kaan ja sen asiakkaita ovat marketit, keskusliikkeet seka pienemmat kaupat. Vaatteet yritys
valmistaa paaosin joko omassa tehtaassaan Latviassa, Kiinassa tai yhteistyotehtaassa Intiassa,

jonne Zalekualla on jatkuva kapasiteettivaraus. Talla hetkella Zalekua Oy tyollistaa Hollolassa
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13 henkiloa seka Latvian tehtaallaan vaihtelevasti sesonkien mukaan 20-35 henkiloa. Asikakas-
tiedon (2011) mukaan vuonna 2010 liikevaihtoa Zalekualle kertyi 2182 000 euroa. Liikevoitto

prosentti oli 67000 euroa (3,1%). Vuonna 2010 omavaraisuusaste oli 76,8 %.

5.4 Haastattelu

Haastattelin Zalekua Oy:sta yrityksen yhta omistajaa, joka on vuodesta 2003 lahtien tyosken-

nellyt yrityksessa myyntipaallikkona.

Ensimmaisena teemana haastattelussa kavimme lapi brandia. Brandiliikkeiden kannattavuus ei
haastateltavan mukaan ole hyva Suomessa. Venalaiset matkailijat tuovat Lahteen potentiaali-
sia asiakkaita, mutta paaasiassa venalaisturistitkin suuntaavat laajempien kulutusmahdolli-
suuksien luokse Helsinkiin. Lahdessa on paljon ikaantyvaa vaestoa ja perheita, jotka suosivat
kulutustottumuksissaan automarketteja. Ihmiset ovat oppineet keskittamaan kulutuksensa
keskusliikkeisiin, mika nakyy jatkuvasti lisaantyvina automarketteina kaupungin laitamille.
Asiointi ja kulutus yritetaan tehda mahdollisimman vaivattomaksi kaikelle vaestolle siten, et-
ta kaikki tarvittavat tuotteet ruoasta vaatteisiin saadaan saman katon alta yhdella kauppa-
reissulla ja parkkipaikkoja on riittavasti. Myyntipaallikko pohtii olisiko Lahdessa markkinara-
koa uudelle vaateliikkeelle ja toteaa, etta markkinat eivat valttamatta ole otollisimmat tassa
talouden tilanteessa uudelle liikkeelle Lahteen. Kuitenkin, jos loytyy oikea tuote oikealla hin-
nalla, voisi saumaa kannattavalle liikkeelle ehka olla. Esimerkkina nopeasti lopettavista liik-
keista haastateltava mainitsee Brands-liikkeen Kauppakeskus Triossa, joka lopetti muutaman
kuukauden aukiolon jalkeen. Sittemmin tilalle on tullut vaatteita myyva suuri ketjuliike. Lah-
den muutamassa lasten vaateliikkeessa on myynnissa Zalekua-brandin vaatteita. Omassa seg-
mentissaan haastateltava uskoo heidan brandinsa olevan vahvoilla, silla he valmistavat suo-
malaisen nakoisia vaatteita, jotka ovat mitoitukseltaan suomalaisille lapsille soveltuvia. Li-

saksi vaatteissa on hyva hinta-laatu -suhde, han listaa.

Zalekuan 50-vuotisen historian aikana yritys on tehnyt johdonmukaista tyota brandin raken-
tamiseksi. Se haluaa profiloitua asiakkaiden silmissa hintapainotteiseksi ja kuunnella asiakkai-
den tarpeita. Brandina haastateltava kuvaa Zalekuaa aikaansa seuraavaksi ja asiakkaiden tar-
peisiin herkasti reagoivaksi. Nama ominaisuudet tulevat esille haluna uusiutua ja innovatiivi-
suutena. Brandin rakennus tapahtuu yhteistyossa jalleenmyyjien kanssa jarjestamalla tavara-
taloissa ja marketeissa kampanjoita ja tapahtumia. Zalekuan brandin rakennuksessa tarkeaa
on pitaa silmat jatkuvasti auki seka matkustaa ulkomailla tutustumassa alan trendeihin seka
kulutuskayttaytymiseen. Myos internet on tarkeassa roolissa kilpailijoihin tutustuttaessa, silla

sielta loytaa nopeasti ja helposti tietoa alan uusista tuulista.
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Oman liikkeen perustamisesta myyntipaallikolla on selva mielipide. Zalekualla on talla hetkel-
la oma tehtaanmyymala Hollolassa. Jos he nyt perustaisivat oman myymalan Lahden keskus-
taan, vaatisi se investointeja ja suhteessa paljon tyota. Syyna tahan on se, etteivat he voisi
myyda samoja mallistoja, joita Zalekua tekee ja toimittaa esimerkiksi Sokos-ketjulle. Kym-
menisen vuotta sitten Zalekualla oli oma liike Lahdessa hyvalla liikepaikalla, mutta asiakkai-
ta, jotka olisivat olleet valmiita maksamaan tayden hinnan tuotteista, oli vahan. Suurin osa
vaatteista myytiin ulos alennusmyyntien aikaan. Tavara ei yksinkertaisesti mennyt kaupaksi

markettitavaraa korkeampien hintojen vuoksi ja liike lopetettiin.

Kriittiseksi menestymisen edellytykseksi haastateltava kertoo vaateliikkeen sisaanostajan hy-
van silman. Hanen tulee tuntea asiakaskuntansa mieltymykset seka olla heidan kanssaan vuo-
rovaikutuksessa. Reagointikyky asiakkaiden tarpeisiin on tarkeaa. Jos liikkeen sisaanostaja tai
omistaja ei ole itse toissa kaupassa, tulisi hanen palkata mahdollisimman asiantuntevaa tyo-
voimaa, joiden ammattitaitoon asiakkaiden kuuntelemisessa ja auttamisessa voi luottaa. Pa-
himmaksi virheeksi, mita aloittava yrittaja saattaa markkinoilla tehda, on etta tullaan isolla
ryminalla alalle, otetaan huikeat lainat ja ostetaan varasto tayteen tavaraa. Sitten ihmetel-
laan, etta miksi kauppa ei kay. Markkinoiden tuntemus on siis myyntipaallikon mielesta pe-
rusedellytys alalle tuloon, eika harkitsemattomia ratkaisuja tulisi tehda, silla niista voi koitua

suuret tappiot.

6  Johtopaatokset

Tassa osassa kootaan tyon teoria ja kaytanto. Faktojen ja kokemusperaisen tiedon valossa
arvioidaan, kannattaako vaatealan yrittajyys Lahdessa, eli l0ytyyko menestymisen edellytyk-

sia. Myos tyon tekijan omat mielipiteet otetaan huomioon.

Tyossa ei ole tarkoituksena perehtya brandeihin, joita haluaisin jatkossa alkaa myymaan. Ta-
ma ei ole mielekasta siita syysta, etta Lahdessa saatavilla olevien brandien tarjonta voi olla
jatkossa merkittavasti erilainen kuin talla hetkella. Yleisella tasolla brandien tarkastelu on
kuitenkin tarkeaa, jotta jatkossa brandikokoelman valinta omaan liikkeeseen helpottuisi. Tar-
koituksena tassa osassa on rakentaa tyovalineet mahdollisimman houkuttelevien brandien va-
litsemiselle. Ideaali tilanne olisi myydaan niin houkuttelevia brandeja, etta asiakkaita tulisi
lilkkeeseeni paakaupunkiseudulta asti. Jopa Suomen mittakaavassa uudet brandit olisivat mie-
lenkiintoinen vaihtoehto, maahantuonnin mahdollisuus olisi jatkossa tutkittava erikseen. Nain
mahdollisuus siihen, etta liikkeeni olisi vetovoimainen maanluisesti tarkasteltuna olisi mah-
dollisempi. Mielenkiintoiset brandit yhdistettyna viimeisen paalle hiottuun palvelukokonaisuu-

teen ja myymalamiljooseen tekisivat liikkeesta houkuttelevan.
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Liikkeesta tulee mielestani rakentaa brandi ja se kulminoituu omaan toimintaani. Se, miten
viestin liikkeessa ja pukeudunko itse edustamieni merkkien vaatteisiin, kertoo asiakkaille pal-
jon. Verkostoituminen muiden oman ja muiden alojen yrittajien kanssa lisaa liikkeeni naky-
vyytta. Kuten Zalekuan myyntipaallikko sanoi, myos asiakkaiden kanssa toteutettu brandin
rakennustyo on tarkeaa. Ilman asiakkaiden tuntemista ja herkkyytta heidan mielipiteisiin, voi
helposti menna vaarille poluille, jos keskittyy vain toteuttamaan omia nakemyksiaan huomi-
oimatta muita. Lahtelaisten naisten kulutustottumuksiin ja mieltymyksiin tutustumisen naen

jatkossa tarpeellisena oikeanlaisen brandikokoelman valitsemiseksi.

Kuten aikaisemmin tyossa esiteltiin Aakerin ja Joachimstalerin brandin rakennusohjeita todet-
tiin tuotteiden olevan brandin ydin. Seuraava kohta kuitenkin muistuttaa, etta brandi on
enemman kuin tuotteet. Koska en ole lanseeraamassa markkinoille taysin uusia brandeja, on
brandeilla jo olemassa oma sielu ja luonne eli brandi-identiteetti. Tassa tapauksessa, kun tar-
koituksena on jalleenmyyda jo valmiiksi mietittyja ja rakennettuja brandeja, on mielestani
hyva pohtia ensin, millainen brandi haluan itse liikkeeni olevan ja millaisia arvoja sen edusta-
van. Taman ohelle tulee kartoittaa, millaisia brandeja liikkeessani voisin myyda, miten nama
kaksi brandi-identieettia tukisivat toisiaan ja sulautuisivat parhaassa tapauksessa yhteen har-
kituksi ja harmoniseksi kokonaisuudeksi. Talla hetkella muodissa ovat eettista kulutusta tuke-
vat brandit, ja esimerkiksi kierratysmateriaaleista valmistetut tuotteet ovat muodissa. Eetti-
sia arvoja korostavia brandivaateliikkeita ei talla hetkella Lahdessa ole, mutta viiden vuoden

paasta tilanne voi olla hyvin toisenlainen ja uusia erottautumiskeinoja tulee pohtia.

Brandin rakentaminen eli tassa tapauksessa liikkeen perustaminen on erittain aikaa vieva ja
vaativa prosessi. Kuten tyossa aikaisemmin esitetysta Gadin 4D-mallista (ks. s. 13) voi paatel-
&, tulee huomioon ottaa monta eri nakokulmaa ja seikkaa litketta brandatessa. Haluan tehda
mahdollisesta tulevasta vaatekaupasta itsestaan brandin, jotta se on asiakkaiden mielissa ka-
site ja sinne halutaan palata. Vaikka samoja tuotteita saattaisikin saada muualta, on tarkoi-
tukseni, etta kokonaiselamys asiakkaille on ikimuistoinen. Liikkeen tuoman mielikuvan tulisi

olla houkutteleva, kiinnostava ja persoonallinen.

Lahden demografiset tekijat ja muut tutkimuksessa ilmenneet seikat huomioiden voidaan to-
deta, etta naisten brandivaateliikkeelle potentiaalisimmat asiakasryhmat olisivat tyossakay-
vat, itsendiset naiset. He haluavat panostaa ulkonakoonsa ja laadukkaisiin vaatteisiin, seka
ovat valmiita nakemaan vaivaa loytaakseen tyylilleen sopivat vaatteet. Marketeista loytyvat
vaatteet eivat miellyta heita ja ostosmatkoja suunnataan myos Helsinkiin ja ulkomaille. Osto-
kyky on olennainen tekija asiakasryhmalle, silla vaikka varsinaisia merkkeja ei viela olekaan
valittu, brandivaatteiden hinta on aina kalliimpi kuin halvempien ja suosituimpien ketjuliik-

keiden vaatteet.
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Lahdessa on selkeasti havaittavissa Heusalan ja Santasalon aikaisemmin tyossa sivulla 22 esi-
telty kaupallinen palvelurakenne. Ympyrat eivat luonnollisesti ole selkeita ja niiden reunat
muuttuvat jatkuvasti uusien liikkeiden tullessa markkinoille ja vanhojen poistuessa. Kuten
ympyrasta kavi ilmi muotiliikkeet, merkkivaatemyymalat ja vaatekaupat sijaitsevat ydinkes-
kustassa ja boutiquet keskusvyohykkeella. Valinnan varaa Lahdessa liikkeen sijainnille on usei-
ta, toki riippuen myytavista brandeista. Kauppakeskus Trio Lahden ydinkeskustassa rajautuu
kuitenkin vaihtoehtojeni ulkopuolelle kalliiden vuokrien, aukiolosaannosten ja liian suurten
liiketilojen kokojen vuoksi. Tassa vaiheessa potentiaalisimmaksi sijaintipaikaksi liikkeelle na-
kisin Rautatienkadun tai Hameenkadun Lahdessa, jonne on selvasti sijoittunut erikoiskaupan

litkkeita mukaan lukien muutamia vaatetusalan liikkeita.

Kuten aikaisemmin yhteenvedossa mainittiin, tavoittelen heti alusta lahtien asiakkaita laajal-
ta alueelta, mukaan lukien Helsingista. Mielestani on hyva jo aluksi asettaa tarpeeksi kunni-
anhimoiset tavoitteet, vaikka kilpailu on aarimmaisen kovaa. Verkkokaupat ovat saaneet jo
tahan mennessa suuren jalansijan markkinoilla, mutta uskon edelleen henkilokohtaisen palve-
lun merkitykseen. Lahdessa hyva esimerkki suositusta ja ulkopaikkakunnilta asiakkaita veta-
vasta liikkeesta on morsiusliike Josefiina, jonne hyvien brandien kokoelmasta ja ammattitai-

toisesta palvelusta johtuen tulee asiakkaita suuremmilta paikkakunnilta asti.

Lahtelaisten asiakkaiden ostotottumukset ovat oman nakemykseni mukaan kaytannon laheisia.
Innokkuutta uuden liikkeen avatessa loytyy, mutta se ei valitettavasti viela takaa hyvia myyn-
teja. Haastattelussa mainittu Kauppakeskus Triossa hetken ollut Brands-liike kertoo ikavaa
kielta siita, etta valtavaesto ei Lahdessa ole valmis maksamaan tuotteista ketjuliikkeiden hin-
toja enempaa. Lisaksi yleinen trendi nayttaa olevan, etta suuret ketjuliikkeet valtaavat hyvia
lilkkepaikkoja entista enemman Lahden seudulla. Pienet boutiquet ovat katoamassa ja jos niita
ilmestyy, yleensa vuoden sisalla niita ei enaa ole. Tama herattaa kysymyksen vaateliikkeen
perustamisen jarkevyydesta. Toisaalta viimeisen vuoden sisalla Lahden kaupunkikuvaan on
ilmestynyt kaksi pienta sisustustavaroita myyvaa liiketta, mitka puolestaan kertovat positiivis-

ta kielta uusien liikkeiden markkinoille tulosta.

Zalekuan myyntipaallikko kertoi haastattelussa heilla olleen lastenvaateliikkeen Lahdessa.
Liike ei menestynyt, joten liike lopetettiin kannattamattomana. Tama ei kuitenkaan kerro
siita, etta brandin vaatteet eivat tekisi kauppaansa. Painvastoin, yrityksella menee taloudelli-
seen tilanteeseen nahden hyvin ja ihmiset ovat kiinnostuneita Zalekuan vaatteista. Joka ta-
pauksessa huomion arvoinen on se seikka, etta jos kymmenen vuotta sitten silloin vallitsevas-
sa talouden tilanteessa ei Lahdessa menestynyt brandivaatteita myyva liike, se tuskin menes-
tyisi nytkaan huonon taloudellisen tilanteen vallitessa. Tama seikka haastattelussa oli huo-

mionarvoinen ja vahvisti epailyani vaateliikkeen perustamisen kannattavuudesta.
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7 Pohdinta

Kaiken kaikkiaan maailmantalouden suuri kuva on pidettava koko ajan mielessa yrittajyyteen
ryhdyttaessa. Taman paivan maailmassa ei voi enaa ajatella paikallisesti, vaan kaikki vaikut-
taa kaikkeen. Talla maailmantalouden hetkella en uskaltaisi enka haluaisi tehda paatosta yrit-
tajaksi ryhtymisesta, silla tilanne nayttaa liian epavakaalta ja hektiselta. Yksiselitteista oike-
aa vastausta tutkimuskysymykseen on vaikea antaa. Kuten tyossa aikaisemmin todetaan on
olemassa seikkoja, jotka puoltavat ja vastustavat uuden liikkeen avaamista. Paatosta ei kui-

tenkaan tule pohjautuen vain tiettyyn nakokulmaan.

Lisatutkimuskohteita ilmeni tyon edetessa. Seuraava tyovaihe kohti yrittajyytta olisi varmasti
jonkinlaisen kuluttajakyselyn toteutus, jossa tiedustelisin lahtelaisten ihmisten ostohalua,
innokkuutta ja tarvetta uudelle vaatekaupalle. Tyo ei saanut taysin hautaamaan ajatusta
oman liikkeen perustamisesta. Esiin nousi uusi mielenkiintoinen vaihtoehto maahantuontiyri-
tyksen perustamisesta. Jos maahantuotavat brandit saisivat jalansijaa markkinoilla, voisi vaa-
teliikkeen perustamista harkita uudelleen. Taantuma on voinut ajaa yrityksia konkurssin par-
taalle ja yritysosto voi olla riskia rakastavalle yrittajaksi mielivalle hyva ja tutkimisen arvoi-
nen vaihtoehto. Koen, etta liiketalouden opinnot ovat antaneet minulle riittavat valmiudet

yrittajaksi ryhtymiseen ja tyon tekeminen vahvisti ammatillista identiteettiani.
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Liitteet

Liite 1: Teemahaastattelukysymykset, Zalekua Oy

Teemahaastattelukysymykset

Brandi

1. Mita mielta olette brandiliikkeiden menekista Lahdessa? Onko markkinat mielestanne
kypsat uudelle liikkeelle?

2. Miten koette Zalekua-brandin muihin lahtelaisiin brandeihin verrattuna?

3. Miten olette rakentaneet Zalekua -brandia?

Erikoiskauppa

4. Oletteko miettineet omaa litketta Lahteen? Miksi / miksi ei?

Menestymisen edellytykset

5. Kuvailkaa, mitka ovat mielestanne kriittiset menestymisen edellytykset erikoisvaate-
kaupalle?

6. Mitka ovat mielestanne pahimmat virheet mita aloitteleva liike/yritys voi tehda?



